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Resumen 

En el año 2019, la inversión publicitaria colombiana en medios de comunicación se ubicó en los 

$13.541.748.733 presentando un 9% de crecimiento contra el año anterior. El mercado está 

dominado por grandes agencias de publicidad multinacionales que abarcan los anunciantes más 

grandes del país. La Agencia Central de Medios local, una compañía familiar con 20 años de 

trayectoria en el mercado colombiano y una extensa experiencia con clientes del sector público 

busca aumentar las ventas en el sector privado como parte de su plan estratégico. Los retos de 

enfrentar a las grandes multinacionales sin gozar del respaldo de marca de una empresa con 

mayor trayectoria han supuesto esfuerzos comerciales que no han logrado el cumplimiento de la 

meta de ventas. En 2020, la compañía se propuso doblar la facturación, pero la pandemia del 

COVID-19 dificultó aún más la situación. 

Este trabajo dirigido busca crear una propuesta de valor diferenciada que aumente las ventas en 

el sector privado. Para esto se inició con un diagnóstico estratégico de la compañía con 

metodologías propias de la innovación y se analizó el modelo de negocio y la posición 

competitiva de la Agencia Central de Medios local contra sus competidores multinacionales y 

luego contra sus contrapartes nacionales que disputan clientes de tamaños similares. Con base en 

estos datos se identificó la propuesta de valor actual en una curva de valor para que junto con una 

estrategia enfocada en fortalecer el posicionamiento de la marca signifique toda una 

transformación. Se elaboró una nueva propuesta de valor no sin antes examinar las fronteras del 

mercado y entender con certeza lo que los anunciantes del sector privado querían. Se analizaron 

16 encuestas a tomadores de decisión en la contratación de los servicios publicitarios, todos 

clientes potenciales, y se revelaron los grandes desafíos a tener en cuenta. 
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Se propuso un plan de acción con un énfasis en exaltar diferenciales clave, como las estrategias 

regionalizadas propias del sector público, para atraer más inversiones y cumplir con las ventas 

propuestas y actualizar una compañía de orgullo para el país. 

Palabras clave: publicidad, mercadeo, agencias de medios, central de medios, propuesta de 

valor. 

Abstract 

In 2019, advertising media investment in Colombia was $13,541,748,733 COP, representing a 

9% growth compared to the previous year. The market is dominated by large multinational 

advertising agencies that encompass the largest advertisers in the country. The local Central 

Media Agency, a family company with 20 years of experience in the Colombian market and 

extensive experience with government clients, seeks to increase sales in the private sector as part 

of its strategic plan. Competing against large multinationals, without the brand salience of a 

company with more experience, have required commercial efforts that have not achieved the 

sales goal. In 2020 the company proposed to double its sales but the COVID-19 pandemic made 

the situation even more difficult. 

This consultancy work seeks to create a differentiated value proposition that increases sales in 

the private sector. For this, it began with a strategic diagnosis of the company with its 

methodologies from Innovation. Business model and competitive position of the local Central 

Media Agency were analyzed against its multinational competitors and then against their 

national counterparts who dispute clients of similar sizes. Based on this data, the current value 

proposition was identified in a value curve so that together with a strategy focused on 

strengthening the brand's positioning, means a complete transformation. A new value proposition 
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was developed not without first examining the frontiers of the market and understanding with 

certainty what the private sector advertisers want. 16 surveys of decision makers in the hiring of 

advertising services were analyzed, all potential clients, and the great challenges to take into 

account were revealed. 

An action plan was proposed with an emphasis on highlighting key differentials, such as regional 

strategies typical of the government comms strategies, to attract more investment, improve sales 

and update a company that should be a Colombian pride. 

Keywords: advertising, marketing, media buying agency, advertising agency, value 

proposition. 
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Primera Parte 

 Introducción 

Este trabajo dirigido se hace a una compañía del sector publicitario, 

específicamente a una agencia de medios nacional con 20 años de experiencia en el 

mercado colombiano y que habitualmente trabaja con clientes del sector público. En esta 

ocasión, la consultoría realizada se hace para resolver un problema estratégico que tiene 

que ver con que la empresa está buscando desarrollar un mercado, aumentando la cuota 

de clientes del sector privado y el panorama en Colombia es bastante amplio, tiene 

actores muy fuertes, de mucha trayectoria y con una inversión enorme. 

Según el estudio IWKS de Kantar IBOPE Media la inversión neta publicitaria 

aumentó un 9% entre los años 2018 y 2019 y se ubicó en $13.541.748.733, (IBOPE, 

2020) como lo muestra la figura 1.  

Figura 1  

Inversión publicitaria en Colombia años 2018 y 2019 
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Nota. Elaboración propia basada en estudio IWKS, Kantar IBOPE. 2020. 

La industria de la publicidad y el mercadeo tuvo un comportamiento similar al de la 

economía en general en el último año: un crecimiento tímido en ventas con una disminución en 

la rentabilidad, planteando el reto del 2020 como la reinvención para competir, antes de la crisis 

económica ocasionada por el COVID-19. 

Los clientes de estas compañías publicitarias son los mayores anunciantes del país, es 

decir que la facturación de las compañías publicitarias está concentrada en su mayoría en pocas 

empresas (clientes o anunciantes) que proveen los servicios de consultoría en inversión 

publicitaria y compra de medios para campañas publicitarias. En la tabla 1, se presenta la 

distribución de cada uno de esos clientes en el top 5 de agencias del país por inversión 

publicitaria neta anual. 
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Tabla 1 

Distribución de clientes entre las compañías publicitarias 
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Nota. Elaboración propia basada en estudios de las agencias de medios más grandes de Colombia 

en 2019. Fuente: Kantar IBOPE, 2020. 

Los más grandes anunciantes del país es un grupo que está compuesto por compañías 

muy diferentes entre sí donde se destacan empresas nacionales e internacionales de consumo 

masivo, alimentos, telecomunicaciones, servicios financieros, juguetes, farmacéutica. La tabla 1 

no muestra todos los clientes de estas agencias de publicidad, pero muestra los clientes Pareto, es 

decir, los que componen la mayoría de la facturación. Entre estos clientes, hay diferencias 

dramáticas en los montos totales de inversión publicitaria, lo que indica que el sector tiene muy 

pocas compañías invirtiendo la mayor parte del presupuesto publicitario nacional. Los 

anunciantes más grandes del país aparecen rankeados en la figura 2. 

Figura 2 

Principales anunciantes del país  

                   

Nota. Top 10 de anunciantes de Colombia por su inversión en medios en 2019. Fuente: Kantar 

IBOPE, 2020. 
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Y la distribución del manejo de la facturación en medios de comunicación para 

publicidad está también muy diferenciada en la figura 3. Los anunciantes que invierten sus 

presupuestos comprando directamente a los medios publicitarios es el mayor de los montos 

porque existe la tendencia a que muchas empresas compren pauta en medios de comunicación 

sin la contratación de una agencia de medios. También existen compañías publicitarias que 

manejan montos muy pequeños dentro de la torta del mercado. 

Figura 3 

Ranking de agencias de medios por facturación publicitaria en Colombia en 2019 

                              

Nota. Elaboración propia basada en estudio IWKS, Kantar IBOPE. 2020. 
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Las inversiones publicitarias están volcándose cada vez más a los medios digitales, no 

necesariamente canibalizando la inversión de los medios tradicionales (ATL) como se puede 

observar en la figura 4. Esto también se da por la tendencia de buscar alcanzar a mayor cantidad 

de personas a menor costo en medios innovadores, que permitan conocer el retorno a la inversión 

y que permita entender financieramente el resultado de los presupuestos y estrategias 

publicitarias. 

Figura 4 

Inversión ATL vs inversión digital en Colombia entre 2017  2019 

                         

Nota. Elaboración propia basada en estudio IWKS, Kantar IBOPE. 2020. 
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En este escenario, a una agencia de medios nacional, dentro de su estrategia de desarrollo 

de mercado se le plantea la opción de renovar su oferta de valor para aumentar su competitividad 

y hacer más eficaz su gestión comercial, buscando doblar su participación en el mercado en el 

término de un año. 

Objetivos 

Objetivo General 

Renovar el portafolio de servicios de una agencia de medios nacional mediante el 

desarrollo de una nueva oferta de valor que le permita aumentar clientes del sector privado en 

Colombia. 

Objetivos Específicos 

• Determinar las necesidades publicitarias de anunciantes del sector privado 

permitiéndonos entender mejor los nuevos retos y oportunidades de dicho sector.    

• Crear una oferta de valor altamente atractiva que se adecúe a las necesidades del 

sector privado.  

• Establecer las principales fortalezas y factores competitivos que la Agencia 

Central de Medios puede potenciar para el aprovechamiento de oportunidades en 

el sector privado.  

• Crear un nuevo portafolio de servicios competitivo en el sector privado, apoyado 

en la innovación, el conocimiento profundo y detallado de las nuevas necesidades 

que plantea el mercado actual. 
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Justificación 

El crecimiento constante de la economía en Colombia ha motivado que empresas 

multinacionales consideren a Colombia una región atractiva para la inversión, lo que hace 

que las agencias de publicidad colombianas sean foco de estudio ideal porque hay 

oportunidades de negocio. Otra particular razón para este caso presentado por el Banco 

Mundial, Doing Business 2014, ubica a Colombia como el líder de la región gracias a 37 

reformas desde 2005 (World Bank, 2020). 

Desde la óptica de los profesionales, la creatividad y la persuasión son los componentes 

básicos para que cualquier campaña publicitaria de las agencias conquiste sus objetivos. La 

creatividad en el entorno publicitario representa el instrumento que permite innovar, emprender 

nuevos horizontes, retarse con nuevas ideas, disponer de la imaginación para crear y ser 

disruptivo, para hacer posibles nuevas formas de ser, de pensar, de actuar y de comunicar los 

hechos y sucesos de las sociedades.  

En sintonía y acorde a lo mencionado anteriormente, las expectativas del consumidor, el 

dinamismo de los medios y el constante cambio de los modelos de negocio repercuten de una 

manera irreversible. La evolución constante de la tecnología digital ha incrementado las 

posibilidades de alcanzar, conectar e involucrar a la audiencia. Por consiguiente, el panorama de 

medios se hace mucho más funcional y las oportunidades para posicionar a las marcas en la 

mente del consumidor se convierten en un desafío diario.  

A lo largo del tiempo, las empresas entre más extiendan y difundan información sobre los 

productos que ofrecen, más seguridad tienen de venderlos, debido a principios como la confianza 

que genera en el consumidor y el top of mind que empieza a trabajar. Como resultado, entre más 
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creativa y sensorial sea la publicidad, más impulsa la compra de sus productos y, a futuro, el 

comportamiento sobre sus ventas.  

El área comercial de la empresa Agencia Central de Medios local habitualmente está 

buscando relacionamiento que logre invitaciones a licitaciones donde puedan ejercer su función 

comercial, mencionando que los atributos más deseables por los anunciantes son el poder de 

negociación, el precio, la estrategia y el conocimiento de mercado (SCOPEN, 2020), y por se 

profundizó en la información disponible indagando entre compañías que inviertan como mínimo 

$500 millones de pesos o más anualmente en medios pagados. Así se puede dar 

recomendaciones puntuales sobre cómo crecer en ese mercado. 

Lo que se pretende al rediseñar la oferta de valor de los servicios de esta agencia de 

medios nacional es lograr tener un crecimiento sostenido en el sector privado durante el próximo 

quinquenio, si bien se entiende que Colombia enfrenta a una desaceleración en el mercado a 

causa del COVID-19 la publicidad es fundamental para la reactivación económica. 

Sin embargo, se considera importante que el periodo de crisis que se afronta en la 

actualidad es un periodo de transformación y de transición para todos los sectores de la 

economía, incluida la publicidad, y es importante mantener la confianza que depositan los 

anunciantes logrando ser relevantes en su modelo de negocio y en el posicionamiento de sus 

marcas en el mercado. 

Simplemente se hace más apremiante para cualquier empresa buscar aumentar su 

facturación a través de un modelo sostenible siendo relevante para el público, utilizando los 

canales adecuados para su posicionamiento en el mercado, con el propósito de poner el producto 
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en el centro de la atención y que así se produzca valor y se logre captar la atención de los 

consumidores con las marcas. 

 

Marco de Referencia 

La propuesta de valor está relacionada con la estrategia de diferenciación, que es la 

forma en que un producto ofrece diferente calidad o atributos entre diferentes ofertas disponibles 

(Kim y Wang, 2014); los atributos de marca, que son las características racionales o afectivas 

que afectan la actitud de un público hacia la marca (Syed y Kitchen, 2014), el desempeño de 

dichos atributos de marca, que es la influencia de los atributos de marca en la actitud de un 

público hacia la marca (Syed y Kitchen, 2014), la personalidad de marca que es el conjunto de 

rasgos asociados con una marca (Gómez, Yagüe y Villaseñor, 2014); y la identidad de marca, 

que es la configuración de palabras, imágenes, ideas y asociaciones que forman la percepción de 

los consumidores sobre una marca (Goi, Goi y Wong, 2014). 

Según Crespo y Del Barrio (2014), la imagen de marca juega un papel fundamental en el 

proceso de decisión de compra del consumidor. Según Keller (1993), la imagen de marca son las 

percepciones acerca de una marca como un reflejo de las asociaciones en la memoria del 

consumidor. Para Chu (2010) la marca permite que el consumidor sintetice una gran cantidad de 

información en conceptos fáciles de asimilar y recordar. De esta manera la marca ayuda al 

consumidor a escoger entre varias alternativas. Según Sagar, Khandelwal, Mittal, y Singh (2011) 

la imagen que un cliente tiene de una compañía se traduce en su marca. La continua fe que un 

cliente tiene en una marca tiene un beneficio económico para la empresa dueña de la marca. 
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Sagar, Singh y Agrawal (2006) identifican tres elementos fundamentales en la imagen de 

una marca: la identidad de la marca, la personalidad de marca y la comunicación de la marca. 

Para Hassan y Craft (2005) la imagen está atada a la decisión de determinar el lugar que ocupará 

la marca en un mercado determinado incluyendo el tipo de beneficios a destacar y el tipo de 

segmento. 

Gwin y Gwin (2003) dicen que la imagen de marca se refiere a cómo los clientes piensan 

sobre una marca en un mercado. Profundizan diciendo que un elemento central es el valor, que 

según Krieger y Green (2002) se expresa en términos de beneficios. Estos autores continúan con 

la premisa de que la imagen de marca no ocurre sobre el producto o servicio sino en la mente del 

prospecto, por lo que la esencia de posicionamiento de la agencia de publicidad será la de ocupar 

un espacio en la mente de los anunciantes. 

López (2001) entrevistó a personas que representan 31 agencias de publicidad 

pertenecientes a la Asociación Española de Agencias de Publicidad. En total, la Asociación 

agremia a 40 compañías que representan el 90% de la facturación de la industria en España. El 

estudió concluyó en diferentes aspectos: 

-  Glocalización: Los anunciantes quieren operaciones globales. Los consumidores se 

homogenizan por la globalización. Internet es un escenario en donde es imperativo hacer ajustes 

de comunicación one-to-one. Se menciona el bellow the line como el método de acción local más 

adecuado. 

- Full service: Se prefiere que las agencias de publicidad ofrezcan servicios integrales en 

vez de especializados. Las agencias prestan servicios superficialmente y con gente poco 

preparada en tendencias globales. 
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- Objeto de la agencia: Hay imprecisión en lo que debe hacer la agencia. A veces se 

entiende que la agencia vende creatividad y en otras ocasiones estrategia. Las centrales se llevan 

la mayoría del presupuesto de los anunciantes. Las agencias ofrecen compra de medios y las 

centrales ofrecen creatividad. 

- Denominación: las agencias ya no solo agencian la compra de espacios publicitarios. El 

cliente no ve los servicios como de publicidad sino de comunicación. 

- Remuneración: Se quiere cambiar el modelo. La tendencia es un híbrido compuesto por 

a) comisión por ventas, por compra de espacios publicitarios o mixtos y b) honorarios. El pago 

por cumplimiento de objetivos da seguridad al anunciante. Pagar por tareas por las que antes no 

se pagaba, como la planeación estratégica, produce descontento. 

- Investigación: La medición de la eficacia publicitaria es importante pero es aún más 

relevante la investigación previa a la comunicación. Se mantiene esta función por fuera de la 

agencia. La alta rotación de personal en las agencias hace que los clientes se sientan incómodos. 

El rol del estratega es clave para el cliente. 

- Tecnología: Anunciantes y agencias concuerdan en la importancia de la función de los 

nuevos medios que tienen un manejo difícil por su crecimiento exponencial. 

- Consultores de mercadeo: Aparecen como una amenaza para agencias porque tienen 

credibilidad entre anunciantes y dan recomendaciones sobre quién debe ejecutar la estrategia.  
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Tabla 2 

 Atributos de agencias de publicidad 

 

Atributos de 

agencia 

Conclusión de López (2001) 

Glocalización Estrategias globales, tácticas locales. 

Full service Servicios integrales de comunicación incluida la compra de 

medios. 

Objeto de la 

agencia 

Mezcla entre creatividad y estrategia. 

Denominació

n 

Cambio de publicidad a comunicación. 

Remuneración Mezcla entre honorarios y comisión por éxito de campaña. 

Investigación Terceros que investiguen y prevean la eficacia publicitaria. 

Tecnología Función importante pero no definitiva. 

Consultores Opinan con gran responsabilidad sobre las sugerencias de la 

agencia. 

 

Nota. Elaboración propia basada en Lopez (2001) 

 

El autor afirma que se requiere un “replanteamiento y cambio del actual modelo de 

agencia de publicidad”, “este es un cambio profundo que se ha de realizar desde los niveles más 

altos de la empresa: en la filosofía y la estrategia. Los principales aspectos en los que se estima 

que es necesarios el cambio son, la recuperación de la estrategia, el apoyo de las estrategias en la 
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marca, la remuneración de la agencia y la adaptación a las nuevas tecnologías”. (López, 2001,  p 

231) 

Goi, Goi y Wong (2014) definen la imagen de marca como la síntesis compuesta por 

varios mensajes de valor de marca.  

Para Aaker (1998) el valor es el resultado de una estrategia de diferenciación que se logra 

gracias a la identificación de atributos. Igualmente, afirma (1996a) que la identidad de marca le 

da una dirección, un propósito; y (1997) que la personalidad es la dicha identidad expresada en 

atributos humanos. La comunicación de la marca es la sumatoria de los esfuerzos de promoción 

de dichos elementos. 

 Para Aaker (1992), una marca es el resultado de las asociaciones de los mercados con las 

marcas y para Kapferer (1992) la imagen de la marca debe identificar las características 

diferenciales y después comunicarlas. Cabe afirmar que entre más saludable sea la imagen de 

marca de las agencias de publicidad en sus anunciantes, más probabilidades tendrán de retenerlos 

como clientes y para esto hay que destacar los diferenciales y los atributos que produzcan 

satisfacción, teniendo en cuenta que dichos elementos deben ser notorios para el mercado que los 

va a percibir y dicho proceso genera la imagen mental. 

Basado en los conceptos de Krieger y Green (2002) y Aaker (1998) la imagen de marca 

es determinada por el valor resultante de una estrategia de diferenciación hecha con la 

comunicación de atributos expresados como beneficios. 

Específicamente para Colombia, durante los tiempos de la industrialización de la Primera 

Guerra Mundial Colombia país tuvo un auge en diversos sectores como alimentos, bebidas, 

farmacéutica, tabacaleras con el propósito de cubrir la demanda interna y este fenómeno sumado 
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al auge de la comunicación en vallas, calendarios y folletos se despertó el inicio de una industria 

publicitaria (Téllez, 1981). 

Más adelante la bonanza cafetera trajo consigo el estímulo de otros sectores de la 

economía del país debido al consumo de otros productos. El crecimiento de las ciudades y el 

desarrollo económico aumentaron de manera significativa el número potencial de los 

consumidores en el país (Kalmanovitz, 2010). 

Durante la presidencia de Enrique Olaya Herrera presidente (1930 - 1934) se creó la 

primera agencia de publicidad en Medellín fundada por Alberto Mejía Botero. Para los 1940, los 

principales creativos publicitarios en Colombia eran periodistas, dibujantes y escritores quienes 

creaban, planeaban y diseñaban lo que las empresas querían comunicar a sus clientes. Gran parte 

de estos empíricos habían adquirido experiencia en Norteamérica y Europa y la profesión tomó 

un papel más representativo en el manejo de las relaciones públicas y la mercadotecnia lo que 

simbolizó formalizar el oficio y las barreras en el sector de la publicidad, evolucionando a que 

otros tomaran la iniciativa de la creación de sus propias agencias. Y fue McCann-Erickson la 

primera compañía publicitaria multinacional en ingresar al país. 

A mediados de los años 50 inicia la televisión por medio de la creación de la empresa 

Televisión Comercial Limitada y esto produjo nuevas estrategias publicitarias en un medio 

innovador para la época y se fortaleció la relación de las agencias existentes de como McCann 

Erickson, Atlas Publicidad, Época, Leo Burnett, Ogilvy y Mather con las productoras de 

productos audiovisuales. 

En los 1970 la economía sufrió una recesión, se desaceleró la industrialización y se 

redujo el empleo. La liberación de los aranceles dio paso a la importación de marcas del 
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extranjero que venían con sus agencias de publicidad multinacionales y se dio un cambio 

sobresaliente: las agencias de medios comercializaban espacios publicitarios y las agencias 

creativas producían el contenido para esos espacios de pauta. 

Esta época se define como la época de oro de la publicidad porque muchos conceptos aún 

se siguen implementando, y consideran al publicista como el poeta que tiene magia, “que veían 

que en la vida el trabajo debía ser un placer”, y “la pauta era repartida con el corazón, la 

intuición, y algo de trago” (Raventós 1984,  p 11). 

Las agencias de medios deben ser más integrales y ofrecer mucho más que una propuesta 

de comunicación que se refiera únicamente a publicidad, el mercado exige técnicas que 

multipliquen los canales y la distribución que la estrategia de la comunicación sea efectiva y 

llegue al público objetivo.  Hoy en día no es poco común encontrar agencias de medios con 

equipos internos de producción creativa (Alonso, 2004). 

Ahora los nuevos medios de comunicación, las redes sociales hacen posible llegarle a un 

público determinado con la construcción de un anuncio que se publica a través de cualquier 

portal, por lo tanto, ahora el elemento fundamental para que pueda surtir efecto económico se 

trasladó al factor instrumental a la hora de generar resultados en ventas. En consecuencia, la 

gestión publicitaria a través de los medios ha estado a cargo de diferentes departamentos y en 

función de personas con distintas etiquetas como: social media expert, new media creator, 

community manager y otros (Pardo, 2010).  

Actualmente el mundo atraviesa una profunda crisis a causa del Covid 19 y las 

perspectivas económicas y en lo concerniente a la cantidad y calidad del empleo empeoran a un 

ritmo muy rápido llegando al 15,8% en septiembre 2020 (DANE, 2020). Las oportunidades de 



29 
 

negocio en este nuevo ecosistema digital son infinitas, y es que sólo por el hecho de tener nuevos 

usuarios aprendiendo a utilizar herramientas online y empresas que se ven obligadas a buscar 

alternativas en la publicidad tradicional, esto abre una puerta inmensa para las agencias de 

marketing (Forbes 2020). 

 

Marco Institucional 

La Agencia Central de Medios local es una compañía colombiana fundada en el año 2000 

para prestar servicios de consultoría en soluciones de mercadeo y publicidad a clientes del sector 

privado y público. Para efectos del trabajo, se mantendrá el anonimato sobre la agencia. En 2020 

la compañía cumplió 20 años de fundación y lanzó un nuevo portafolio que incluye servicios 

tales como: 

• Asesoría en inversión publicitaria  

• Data e investigación de mercados  

• Consultoría en gestión de marca  

• Estrategia y planes de medios  

• Negociación y compra de medios  

• Creatividad publicitaria  

• Producción BTL  

El portafolio de servicios se relanzó al igual que su marca en enero del 2020. Esta nueva 

marca fue creada al interior de la organización y su propuesta de valor es “conexión inusual entre 

marcas y audiencias”. La agencia de medios de este estudio decreció un 28% en 2019 y tiene una 

participación de mercado del 0,15% en Colombia. El monto de facturación de 2019 fue de 
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$20.796.199 millones de pesos, por lo que el nuevo monto de facturación a lograr deberá ser 

cercano a los $41.500 millones de pesos (IBOPE, 2020). 

Las inversiones publicitarias se están incrementando sobre todo cuando se tratan de 

medios digitales. En este rubro existe una oportunidad de mercado. Pero así mismo, la estrategia 

actual de la agencia de medios nacional del trabajo busca el incremento de clientes en el sector 

privado en vista de que la mayoría de su facturación está en el sector público. Desde esa 

perspectiva, la compañía puede incrementar su portafolio de clientes privados logrando así 

mismo sus objetivos comerciales que buscan pasar de un 0,15% de participación en el mercado a 

un 0,3% al cierre del 2020. Es decir, se pretender duplicar la facturación con clientes nuevos. 

La agencia de medios Foco de este trabajo ha hecho ajustes en sus áreas comerciales, de 

servicio al cliente y su marca con la intención de incrementar la facturación, pero aún así no se 

ha resuelto del todo este objetivo y se plantea como problemática lograr que la compañía 

equilibre su portafolio aumentando la aceptación entre anunciantes del sector privado. 

Su más reciente propuesta de valor, la renovación de su marca, son algunos de los 

esfuerzos en innovación para hacer la compañía un aliado atractivo para los retos presentes pero 

el conocimiento del sector privado aún tiene oportunidades de mejora para afinar un proceso que 

logre atraer nuevos clientes. 

El anunciante que se busca como cliente está perfilado inicialmente como una compañía, 

de cualquier industria que invierta como mínimo $500 millones de pesos anualmente en medios 

pagados. El área comercial habitualmente está buscando relacionamiento que logre invitaciones a 

licitaciones donde puedan ejercer su función comercial. 



31 
 

El conocimiento de las razones de preferencia de un aliado en comunicaciones de 

mercadeo es aún bajo y la propuesta de valor es sensible a evolucionar. Los últimos datos 

disponibles son el estudio Agency Scope (2018) que mide el posicionamiento de las agencias de 

publicidad más grandes del país por la compañía SCOPEN de España y cuyos resultados más 

actuales son del año 2018. Entre las conclusiones, los atributos más deseados por los anunciantes 

fueron 1) poder de negociación/precio 2) estrategia 3) conocimiento de mercado. 

La Agencia Central de Medios local reconoce estos datos pero no tiene claro cómo lo 

evalúan los clientes del sector privado porque no hay muchos para hacer un estudio validado. Sin 

embargo, serán punto de partida para profundizar en este trabajo dirigido. 

 

Diseño Metodológico 

Empleando diferentes herramientas, modelos y estrategias para el desarrollo de 

innovaciones, se cursó las siguientes etapas: 

Dado que la Agencia Central de Medios local busca la renovación de la oferta de valor de 

los servicios actuales para el segmento privado, con el fin de aumentar el número de clientes y su 

cuota de participación, se decidió dar como primer paso, para entender la manera en que opera el 

modelo de negocio en la industria, construyendo un mapa de stakeholders, entendiendo el 

término stakeholders como: 

  “Cualquier individuo o grupo de interés que, de alguna manera explícita o implícita; 

voluntaria o involuntaria tenga alguna apuesta hecha to stake, poner algo en juego en la marcha 



32 
 

de la empresa; y que si, por un lado, se ven condicionados, de manera más o menos directa, por 

la actividad de aquélla, pueden, a su vez, condicionarla.” (Freeman, 1984, p 24). 

En este mapa de stakeholders se pueden visualizar los principales jugadores relativos al 

modelo de negocio. Poniendo en el centro a la Agencia Central de Medios local se expresó lo 

que dicha agencia entrega y recibe de grupo de interés. Esto permite entender el flujo de efectivo 

y de otro tipo de pagos así como las fuentes de generación de ingreso más importantes. 

Como segundo paso, para entender a profundidad el proceso de venta se realizó una 

caracterización de los dos principales tomadores de decisión, explicando los retos que afrontan, 

sus dolores, el rol en la compra, objeciones habituales, sus metas y fuentes de información, para 

contar de principio a fin, y a modo de historia, cómo ocurre la contratación de una agencia de 

medios empezando por su descubrimiento en el mercado y finalizando en la firma de un contrato. 

Se construyó una representación gráfica de la experiencia del usuario mostrando el proceso y las 

conexiones entre etapas usando la metodología Customer Journey entendiendo el término 

Customer Journey Map como:   

Mapa conceptual donde se plasma todo el proceso de compra del cliente. Desde las 

etapas, interacciones y opiniones, hasta los canales, elementos y posibles errores o 

complicaciones que pueden producirse a lo largo de su trayecto por el servicio. (Maldonado, et 

al, 2020). 

Como tercer paso, con el fin de entender el desempeño de los productos y servicios 

ofertados en la Agencia Central de Medios local se construyó la matriz BCG, la matriz Boston 

Consulting Group (BCG) fue creada en el año 1968 por la organización The Boston Consulting 

Group en el artículo “The Product Portafolio” (BCG, 2013). 
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Para asesorar el manejo del portafolio de una organización en base a sus flujos de caja y 

crecimiento, categorizando los productos dentro del portafolio de una compañía clasificándolos 

como estrellas, vacas, perros o interrogantes según la tasa de crecimiento y la participación del 

mercado (BCG, 2013). 

En la que se compara con el líder del mercado para el año 2019 en referencia a los 

siguientes productos:       

• TV nacional. 

• Radio. 

• TV por suscripción. 

• Prensa.  

• Tv regional. 

• Revistas. 

• Publicidad exterior 

• Revista de prensa. 

Luego, para completar la información recolectada y agregarle valor, se aplicó una 

estrategia metodológica que consistió en hacer un trabajo investigativo de campo planteado en 

Bogotá, Colombia, donde se concentran las agencias más grandes del país. Se hizo durante el 

mes de septiembre de 2020 consiguiendo los contactos de empleados comerciales de una de las 

principales cajas de compensación del país que tienen entre sus clientes al público que se busca. 

Se les solicitó que hicieran llegar el cuestionario porque la entrevista personal se descartó debido 

a la pandemia del COVID19. 
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El estudio se hizo en el marco de una investigación descriptiva con enfoque cualitativo 

que pretende describir la percepción de agencias centrales de medios (Hernández et al, 2010). El 

estudio se hizo con técnica de encuesta online en vista de la imposibilidad de la propuesta inicial 

de hacer entrevista a profundidad para poder obtener comentarios libres y detallados que 

permitan describir el estado de la situación al tiempo que se ajusta perfecto a la exploración del 

problema (Hernández et al, 2010). 

En primer lugar se definió que se buscarían clientes de agencia que tengan presupuestos 

mayores a los 500 millones de pesos en inversión publicitaria anual. Deberían estar en posiciones 

de dirección de mercadeo o comunicaciones para identificar la realidad del mercado. Como 

investigadores no se pudo preseleccionar las empresas ni los personajes que recibirán el 

formulario, así que se tuvo que esperar el resultado de compartir el link de encuesta con el área 

comercial de la caja de compensación. Se establecieron preguntas filtro que permitiera entender 

qué respuestas servirían para análisis. 

A continuación se recogieron datos de opiniones sobre los atributos de agencias de 

medios que se identificaron como importantes teniendo en cuenta el estudio existen de 

posicionamiento de agencias de publicidad publicado por SCOPE y titulado Agency Scope 

Colombia. La lista de atributos es una mezcla de los utilizados en SCOPE y los enmarcados por 

López (2001) y Gómez (2010) excluyendo reiteraciones y atributos que no se adecúan a los 

objetivos de la investigación, a saber: 

Calidad de estrategia, calidad creativa, nivel de conocimiento de una agencia, precio, 

debilidades y fortalezas de las centrales de medios y portafolio deseado. 

Se utilizó un formulario de encuesta son preguntas abiertas para conseguir la mayor 

información posible. La población de estudio es finita y se utilizó un muestreo por conveniencia 
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que es un tipo no probabilístico cuyo tamaño o proporción depende en cierta medida del juicio 

del investigador (Hernández, et al, 2010). Para escoger una muestra representativa, se determinó 

usar como mínimo 15 encuestas que pueden ser el número de clientes que tiene una agencia 

grande. Los encuestados deberían pertenecer a industrias como gran consumo, educación y 

farmacéutico en Colombia, ya que según estudios consultados son quienes han aumentado el 

rubro destinado a la publicidad incluso en COVID19.                                           

El método utilizado para determinar la propuesta de valor actual implicó la revisión de la 

estrategia de comunicación y atributos de las agencias versus sus competidores y los beneficios 

buscados por anunciantes según la definición extraída de la revisión de literatura del marco de 

referencia. 

Las preguntas del instrumento fueron validadas a través de la metodología V de Aiken 

(Aiken, L.R. 1985). estableciendo si las preguntas eran: comprensibles, de fácil respuesta y con 

clara redacción. 

Con el trabajo de campo concluido, y con el fin de entender el posicionamiento 

competitivo de la Agencia Central de Medios local se realizó un análisis FODA, para 

comprender las fuerzas del macroentorno y el mesoentorno. 

El análisis FODA estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o 

ajuste entre la capacidad interna de la organización y su situación externa, esto es, las 

oportunidades y amenazas (Thompson y Strikland, 1998) 

Usando como base información interna de la Agencia Central de Medios se identificaron 

10 fortalezas, debilidades y 9 oportunidades, amenazas que se plantean en el corto y mediano 

plazo. para proponer estrategias Fortaleza - Oportunidad, Fortaleza - Amenaza, Debilidad - 

Oportunidad y Debilidad - Amenaza. 
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Todo este trabajo previo se elaboró para poder entender no solo el modelo de negocio, las 

fuerzas que lo impactan directamente sino también para alimentar con criterio el último paso 

diagnóstico: la curva de valor, que materializa visualmente la propuesta de valor. 

La curva de valor es el componente básico del cuadro estratégico que constituye una 

representación gráfica del rendimiento relativo promedio de una empresa en lo referente a las 

variables de la competencia en la industria (Kim, 2005) 

Con la investigación en el trabajo de campo, se identificaron las fronteras del mercado. 

Con un equipo interdisciplinar de la agencia de medios compuesto por los siguientes directores 

de área se completó toda la información requerida por el equipo investigador: 

• Director de estrategia. 

• Director de medios y compras. 

• Director de licitaciones y nuevos negocios. 

De manera conjunta se analizaron las dinámicas de competición actuales determinando: 

cuáles son los elementos que más valoran de la actual oferta los anunciantes y los límites en la 

oferta por parte de las centrales de medios. Lo anterior desde el punto de vista del anunciante, 

usando como base la empatía y el comportamiento del tomador de decisión.   

A través de un análisis interno de la central de medios se identificaron los competidores 

más relevantes del mercado. Los competidores establecidos para la comparación fueron 

competidores locales, competencia cercana a la operación. 

• Acomedios. 

• Servimedios. 
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• Consorcio. 

• Universal Group. 

    Se agrupó a la competencia en función de cómo compiten, posteriormente se asignaron 

los factores que los anunciantes consideran claves, calificando a cada competidor. La asignación 

por factor fue de 1 a 5, siendo 1 como el de menor desempeño o baja calidad y 5 como líder o 

con mayor desempeño. 

Se incluyó la central de medios indicando los valores con los que los clientes y tomadores 

de decisión los perciben. Se procedió a trazar la curva a través de gráficas entendiendo la 

posición de la agencia, identificando en donde era líder, seguidor o en donde tenía margen por 

mejorar. Como resultado final del análisis se construyó la primera curva de valor, una que nos 

mostrara la situación actual. 

Y finalmente se utilizó la matriz ERIC/RICE se planteó lo que se debe eliminar (E), qué 

elementos se deben reducir en intensidad (R), qué elementos se deben crear nuevos (C) y qué 

elementos se deben incrementar en intensidad (I) para obtener un nueva oferta de valor, no solo 

buscando preferencia sino diferenciación. 

Se construyó un plan de acción para la implementación de la nueva oferta de valor en la 

central de medios, en donde se propone un programa de acciones que involucra a los 

colaboradores en diferentes procesos y áreas, con acciones puntuales a implementar y los 

responsables involucrados en el proceso, finalmente se socializaron las conclusiones, 

recomendaciones y el nuevo portafolio de servicios que estará alineado con la visión estratégica 

de la compañía para lograr el crecimiento esperado en el sector privado. 
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Segunda Parte 

Diagnóstico Organizacional 

Mapa de grupos de interés (stakeholders) o system mapping. 

Existe una constante y dinámica interrelación entre las empresas y el mercado, una red en 

donde confluyen los oferentes y demandantes de bienes, productos y/o servicios, organizaciones 

de todo tipo, origen y función en una constante interacción, todos influyendo de manera directa o 

indirecta en las dinámicas de un mercado cambiante que evoluciona y busca siempre crecer o 

sobrevivir. 

Por lo anterior es de vital importancia indagar dichos grupos o actividades que rodean el 

entorno respecto a la operación y funcionamiento de las agencias de medios, entender: ¿cómo 

compiten?, ¿qué valor crean?, ¿quién lo requiere o reclama?, ¿para quién es útil?, ¿de qué 

depende dicha correlación?, ¿qué lo convierte en un grupo de interés? y ¿hasta dónde tiene 

poder, generar codependencia o puede influir?, entendiendo el concepto de grupo de interés o 

stakeholders como:    

    Para entender dichas dinámicas se utiliza como herramienta el System mapping, por 

medio del cual a través de símbolos se expresarán de manera gráfica las relaciones existentes 

entre los diferentes grupos de interés basada en la información entregada por la directiva de la 

Agencia Central de Medios local. 
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Figura 5 

  Mapa de grupos de interés 

 

Fuente: Elaboración propia. 

La figura 5 permite comprender que la Agencia Central de Medios local medios tiene 

muchas relaciones de interés externas: en este momento no son solo los medios de comunicación 

los actores más importantes, sino que la revolución digital ha hecho que la agencia deba 

relacionarse de igual manera con creadores de contenido digital e influenciadores. Parece 

importante como punto para las ventas la excelente relación con otras agencias, principalmente 

creativas, que puedan trabajar en equipo para ofrecer servicios integrados. Así mismo, aparecen 

nuevos actores que deben fortalecerse como los investigadores externos y las plataformas 

tecnológicas. Esto implica grandes retos porque se multiplica infinitamente el número de medios 

a contactar pero al mismo tiempo permite mix de medios novedosos y también posibilidades 

nunca antes vistas con el mix de medios clásico. Aun así, hay que desarrollar negociaciones que 

también implican una curva de aprendizaje y es importante que los diferenciales empresariales se 
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desarrollen con miras al panorama competitivo completo y no solo a la luz de las negociaciones 

con medios existentes actualmente. 

Caracterización de los tomadores de decisión de contratación de una agencia central de 

medios. 

Después de entender la codependencia de los actores más cercanos a la Agencia Central 

de Medios en su modelo de negocio, se utilizó la herramienta customer journey para conocer con 

mayor detalle la experiencia de los tomadores de decisión en el proceso de contratación de este 

tipo de servicios en las organizaciones del sector privado. Además de reconocer el paso a paso 

del proceso de manera gráfica secuencial desde la etapa de descubrimiento de la oferta por parte 

del anunciante hasta la implementación de la propuesta y posterior fidelización.   

Se construyeron dos caracterizaciones de tomadores de decisión, los más influyentes 

durante el proceso según la información entregada por la gerencia comercial y de nuevos 

negocios de la Agencia Central de Medios local. 

• Gerente financiero, quien juega un rol preponderante, ya que usualmente sin su 

aprobación no se llegará al cierre y aceptación de la propuesta, sus criterios se 

basan en lo económico y en la relación costo – beneficio, descartando otro tipo de 

factores asociados al proceso técnico del mercadeo.   

• Gerente de mercadeo, quien juego el rol principal, ya que el proceso tiene 

completa inferencia en sus funciones y planes estratégicos, sus criterios se basan 

en elementos técnicos de la propuesta.  
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Para enfatizar en el volumen de inferencia de los roles propuestos y sus dinámicas de 

interacción en el proceso se planteó la historia de usuario en donde se evidencia su participación 

en la toma de decisión frente a la aceptación de la propuesta presentada por la central de medios, 

además de una expresión gráfica del proceso. 

Perfil del gerente financiero. 

Profesional en finanzas, especialista en finanzas corporativas; MBA alta gerencia, 

finanzas y estrategias.  Con más de 10 años de experiencia dirigiendo el área financiera a nivel 

gerencial y estratégico, bilingüe orientado al logro, encargado de optimizar los recursos 

económicos de la organización, desde la planeación hasta la toma de decisión en las principales 

salidas de dinero como compras, contrataciones realizadas por la compañía, destaca por sus 

habilidades de negociación y por el seguimiento riguroso de indicadores. 

Retos: 

• Año tras año lograr optimizar el uso de los recursos financieros de la 

organización. 

• Consolidar un equipo altamente eficiente, eficaz que facilite y dinamice las 

funciones del departamento financiero. 

• Lograr aumentar el reconocimiento estratégico que juega el área en la 

organización.    

• Dolores:  

• Malos acuerdos firmados a largo plazo por su antecesor. 

• Remordimiento de comprador por decisiones que parecían ser altamente 

eficientes, pero que en la ejecución no resultaron serlo. 



42 
 

• Alta probabilidad de problemas de iliquidez en la compañía por causas 

macroeconómicas como crisis o desaceleración económica. 

• Alta presión para lograr objetivos y metas altas. 

• Solo entiende términos financieros y no es competente desde el punto de vista 

técnico y de la terminología en la contratación de servicios en los procesos 

relacionados con las centrales de medios.    

Rol de compra: 

• Tomador de decisión. 

• Usualmente su aprobación es fundamental para la firma de acuerdos que 

impliquen grandes salidas de dinero.    

Objeciones:  

• Ofertas con una relación coste-beneficio baja.  

• Falta de claridad y detalle en la propuesta económica.  

• Dilaciones en los procesos de negociación.     

Metas: 

• Lograr un ascenso regional como gerente financiero Latam. 

• Alto reconocimiento en la organización. 

• Bonos económicos por cumplimiento de metas.    

Valores:  

• Transparencia en los procesos.  
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• Claridad en la información.  

• Honestidad en las propuestas o acuerdos.  

Fuentes de información:  

• Voz a voz entre gerentes financieros. 

• Prensa especializada en finanzas.  

Perfil gerente de mercadeo. 

Profesional en mercadeo, especialización en comportamiento del consumidor, maestría 

en dirección de Mercadeo. Con más de 7 años de experiencia desarrollando planes de mercadeo 

ATL que involucren las centrales de medios. Realizando funciones como: investigación de la 

demanda y competencia, análisis, planeación, dirección, ejecución y desarrollo de estrategias de 

mercadeo alineadas a la dirección, misión y visión del negocio con la intención de posicionar y 

fortalecer la imagen y marca de la compañía. 

Retos:  

• Fortalecer el posicionamiento de la marca. 

• Aumentar la participación en el mercado.  

Dolores:  

• No tiene las mejores tarifas con los medios de comunicación.  

• Equipo limitado para hacer propuestas creativas.  

• Restricciones presupuestales. 

Rol de compra:  
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• Tomador de decisión. 

• Usualmente su aprobación se enfoca en criterios técnicos asociados a los procesos 

de mercadeo.    

Objeciones:  

• Ofertas que no se ajustan a lo que realmente necesita.  

• Se fija en la estrategia, plan, creatividad y contenido más que en el precio.  

• Que las propuestas no cumplan las expectativas.  

Metas:  

• Lograr un ascenso regional. 

• Ganar un premio que le permita ser reconocido en el sector.  

• Alto reconocimiento en la organización. 

• Bonos económicos por cumplimiento de metas.    

Valores:  

• Claridad en el contenido de la propuesta. 

• Excelente atención y el desempeño de servicio empresas contratadas. 

Fuentes de información:   

• Medios especializados.  

• Ferias de mercadeo.  

• Congresos de medios.  

• Eventos relevantes en sectores afines. 
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Historias de usuarios: 

En el ejercicio de empatía, a continuación se escribió una historia de usuario que 

relaciona a los actores del proceso de venta y que permite entender un poco mejor cómo es este 

proceso para esquematizar en un customer journey. 

El Gerente de mercadeo de una reconocida empresa productora de alimentos desea 

tomar el servicio de una central de medios para posicionar su marca como la mejor a nivel 

nacional y lograr un incremento en la facturación mayor al 30% al cierre del año anterior. Por 

lo tanto, solicita a los colaboradores de su área de Mercadeo que consigan varias propuestas a 

las centrales de medios reconocidas e independientes para tomar la mejor alternativa que se 

adapte a la estrategia de la empresa y logre fortalecer el posicionamiento de la marca y 

aumentar la participación en el mercado. 

Los atributos que se deben tener en cuenta para tomar la mejor propuesta de acuerdo a 

los criterios por el Gerente de Mercadeo son los siguientes: El primero es que logren las 

mejores tarifas para realizar pautas en televisión, el segundo es que sea muy creativo y tome la 

iniciativa de las tendencias que está solicitando el mercado y, por último, que tenga una 

propuesta ajustada al presupuesto que la compañía tiene aprobado para su desarrollo.    

Pasado un mes recibe varias propuestas que deben ser revisadas por el Gerente 

Financiero quien en su función de revisar los costos, beneficios y diferenciales que tienen las 

propuestas decide tener en cuenta la mejor alternativa que cumpla los atributos al más bajo 

costo con un óptimo retorno de la inversión. Sin embargo, luego de que las propuestas sean 

revisadas por el gerente financiero y el de mercadeo esta propuesta será evaluada por el gerente 

general de la compañía quien manifestó tener en cuenta a parte del costo, calidad, creatividad y 
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los beneficios un atributo importante para él que es: experiencia en desarrollo de campañas con 

industrias de alimentos para monetización. 

Analizando la historia, se encontró que el proceso está tipificado en los siguientes pasos: 

Figura 6 

Modelo Customer Journey Agencia de Medios 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Con la información de mercado y de ventas de la Agencia Central de Medios local, el 

siguiente paso fue elaborar la matriz Boston Consulting Group (BCG) tabla 3, para entender 

mejor el desempeño de los servicios, en este caso, de pauta por cada tipo de medio de 

comunicación. Se excluyó la comunicación digital por cuanto a que no está disponible porque no 

permite conocer quién hizo la compra y así afecta la comparación. La información se utilizó del 

año 2019 porque la información más actualizada tiene un sesgo propio de la pandemia debido a 

que todo el panorama cambia dramáticamente pero se espera que se estabilice un poco en 2021. 

Es decir que este análisis muestra la información de la Agencia Central de Medios previa a la 

pandemia y la compara con el líder del mercado, Sancho BBDO, que a pesar de no ser una 

agencia de medios es quien aparece como comprador en las bases de datos de Kantar IBOPE 

(IBOPE, 2020)  a las que tuvimos acceso.   

Tabla 3 

Matriz Boston Consulting Group (BCG) 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 7 

Matriz BCG agencia de medios 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la matriz BCG figura 7, se identificó que el producto Estrella es la pauta en televisión 

regional con un gran crecimiento y alta participación. Sin embargo, el crecimiento sostenido que 

se viene presentando en este servicio ha representado una inversión significativa logrando un 

número importante de las ventas que permite fortalecer la agencia central de medios local como 

una empresa fuerte en planes de medios regionales. También se identificó que la pauta en radio 

fue una sorpresa para el ejercicio ya que se ubicó como producto Incógnito pues un gran 

porcentaje de la cartera del negocio se invierte para este servicio y los ingresos que se perciben 

pueden ser aún mejores ya que se identificó que es muy rentable para el modelo de negocio. Por 
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otro lado, se encontró que la pauta publicitaria en televisión por suscripción es un producto Perro 

que se define con una cuota de mercado muy baja para el esfuerzo que representa en costos y 

planeación. Se considera para este producto que la inversión es muy alta para la poca 

rentabilidad y gastos que representa, por lo que se recomienda sea más eficiente en el uso de los 

recursos y en la inversión en ese servicio. 

 

Investigación Cualitativa Para Medir las Fronteras del Mercado 

Para conseguir la objetividad en la profundización del entendimiento de los atributos 

(llamados para este caso barreras del mercado) que más valoran los tomadores de decisión se 

aplicó la investigación propuesta.  

Los profesionales tomadores de decisión a los que se accedió fueron específicamente por 

la conveniencia de los investigadores, ya que se usó el acceso prestado a una base de datos de 

uno de los investigadores. Dada la emergencia sanitaria actual causada por el COVID-19 la cual 

dificulta los encuentros físicos, se aplicó el instrumento de medición a través de medios digitales. 

Se enviaron como mínimo 100 encuestas sin total certeza del número final porque se 

solicitó como favor a la empresa donde trabaja uno de los investigadores, el resultado fueron más 

de 50 encuestas de las cuales solo algunas (20) cumplían con los requisitos buscados en el 

muestreo. 

Validación de instrumento 

El instrumento de recolección de información fue validado a través de la metodología V 

de Aiken (Escurra, L. 1988). Con el fin de constatar que las preguntas cumplan con criterios 

como:  
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• La pregunta es comprensible. 

• La pregunta es fácil de responder. 

• La pregunta está claramente redactada. 
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Tabla 4  

Resultado del testeo de eficacia del instrumento de investigación 
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Fuente: Elaboración propia. 
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Las empresas que hicieron parte del estudio fueron Colsubsidio, Universidad ECCI, Ceva, 

Korner Arquitectura y Construcción, Farmacenter Javeriana, Bimeda Animal Health, Woio, 

Dicorp, Filmtex, Grupo Areia, Comercializadora de insumos y medicamentos, Universidad Santo 

Tomás, Promotora Andalucía, Comcel S A, Ixom, Protección, Hunter Douglas, Anders 

Colombia.  

  

Análisis de Resultado del Trabajo de Campo  

Los 20 encuestados de la tabla 5 afirmaron ser tomadores de decisiones al momento de 

contratar una agencia central de medios y el 100% de ellos trabaja para empresas del sector 

privado en Colombia. Los resultados y el análisis de la encuesta online que se realizó tendrán 

una perspectiva cualitativa que permitan el entendimiento de los factores más importantes que 

debe tener en cuenta una agencia central de medios para licitar con las empresas privadas.  

Tabla 5 

Detalle de los participantes en el estudio de mercado 

EMPRESA CARGO ACTUAL  

COLSUBSIDIO EJECUTIVO 

WOIO CEO 

UNIVERSIDAD ECCI DIRECTOR DE MERCADEO Y PUBLICIDAD 

COLSUBSIDIO EJECUTIVA SENIOR 

CEVA MARKETING  

KORNER ARQUITECTURA Y 

CONSTRUCCIÓN 
DIRECTOR COMERCIAL 

FARMACENTER JAVERIANA PROPIETARIO 

BIMEDA ANIMAL HEALTH 
DIRECTOR DESARROLLO DE NEGOCIOS 

LATINO AMERICA  

DICORP GERENTE DE PRODUCTO 

FILMTEX SAS  GERENTE COMERCIAL Y MERCADEO  

GRUPO AREIA  DIRECTOR DE MERCADEO 
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COMERCIALIZADORA DE INSUMOS Y 

MEDICAMENTOS  
GERENTE  

UNIVERSIDAD SANTO TOMÁS COORDINADOR CAU CALI 

PROMOTORA ANDALUCÍA DIRECTORA DE MERCADEO  

COMCEL S.A.  COORDINADOR SERVICIO AL CLIENTE 

IXOM COMMERCIAL MANAGER 

PROTECCIÓN S.A ASESOR DE SOLUCIONES DE INVERSIÓN 

HUNTER DOUGLAS COORDINADOR DE MARKETING 

ANDERS COLOMBIA COUNTRY MANAGER 

INDEPENDIENTE 
PROFESIONAL EN SEGURIDAD Y SALUD EN 

EL TRABAJO 

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

Rango de Inversión que Realizan  

El 70% de los encuestados afirmó que las compañías para las que trabajan hacen inversiones 

anuales que están entre $0 a $500 millones de pesos, mientras que el 15% hace inversiones anuales entre 

$1.001 a $2.000 millones de pesos. Solo 3 empresas para las que trabajan los encuestados hacen 

inversiones anuales mayores a $2.001 millones de pesos, esto se ve reflejado en la figura 8. 
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Figura 8 

Monto de Inversión Publicitaria que realizan en la compañia para la que trabajan 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Criterios que Determinan que una Agencia Central de Medios es Buena en Estrategia 

Dentro de las respuestas el 70% de los encuestados mencionaron más de 2 criterios por 

respuesta que tienen en cuenta para aprobar que una estrategia es buena sin embargo se hizo un 

análisis de cada palabra y el contexto que daba el encuestado en su respuesta para determinar el 

número de criterios que más se repiten y que en este caso son los que más tienen probabilidad de 

ser tenidos en cuenta para determinar que una estrategia de una agencia central de medios es 

buena; por los anterior se concluye que los criterios que más tienen en cuenta por orden de 

importancia son:   

• Precio (7 respuestas) 

• Resultados (7 respuestas) 

• Innovación (4 respuestas) 
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• Referencias comerciales (3 respuestas) 

• Eficiencia en recursos (3 respuestas) 

• Integralidad 

• Estrategias  

• Reputación 

• Experiencia 

• Entendimiento del problema 

• Trayectoria 

• Equipo 

• Planeación digital 

• Conocimiento del target 

• Experiencia en el sector 

• SEO 

• Calidad de información 

• Tamaño mediano 

• Modelos de ejecución 

• Portafolio de medios 

• Tiempo de respuesta 

• Soporte 

• Análisis de datos 

 

 



57 
 

Criterios para Calificar la Calidad de una Estrategia de una Agencia Central de Medios 

El 75% de los encuestados fueron concisos en sus respuestas pues tenían claros los 

criterios con los que calificarían la calidad de una estrategia presentada por una agencia central 

de medios por lo anterior coincidieron en que el criterio más importante son los resultados. En 

esta ocasión, el precio dejó de ser relevante. 

• Resultados (10 respuestas) 

• Creatividad (3 respuestas) 

• Entendimiento del consumidor (3 respuestas) 

• Plan (2 respuestas) 

• Indicadores (2 respuestas) 

• Tiempo de entrega 

• Generación de ingresos 

• Precio 

• Herramientas 

• Insights 

• Tácticas 

• Reputación 

• Cobertura 

• Clientes 

• Tamaño 

• Experiencia 

• Alianzas 



58 
 

• Entendimiento del problema 

 

Criterios que Tienen en Cuenta para Calificar la Calidad de una Propuesta Creativa 

35% mencionaron que la propuesta era viable, es decir que fuera aplicable, aterrizada, 

compatible con el caso, la situación y el target. La misma cantidad mencionaron que era 

diferente o novedosa. Los resultados de la propuesta quedaron en tercer lugar, apareciendo de 

nuevo como un punto a tener en cuenta y uno de los criterios que más se repite en el estudio. 

• Viabilidad (7 respuestas) 

• Diferenciada/Novedosa (7 respuestas) 

• Resultados (4 respuestas) 

• Contenido (3 respuestas) 

• Impacto/Alcance (3 respuestas) 

• Servicio (3 respuestas) 

• Idea (2 respuestas) 

• Tendencia (2 respuestas) 

• Dinero 

• Variedad 

• Tendencia 

• Visual 

• Dinámica 

• Estrategia 
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Criterios que Tienen en Cuenta para Determinar que una Agencia Central de Medios tiene 

un buen nivel de Conocimiento 

Dentro del total de respuestas los encuestados coincidieron en 10 criterios que consideran 

importantes al momento de determinar que una agencia central de medios tiene un buen nivel de 

conocimiento, de los 10 criterios dentro del análisis se concluyó que los encuestados repitieron 3 

criterios con una frecuencia de 4 y 5 veces los criterios que más repitieron son: estrategia, 

clientes y conocimiento del consumidor.  

• Estrategia (5 respuestas) 

• Clientes (4 respuestas) 

• Conocimiento del consumidor (4 respuestas) 

• Equipo (3 respuestas) 

• Experiencia en el sector (3 respuestas)  

• Experiencia (3 respuestas) 

• Entendimiento del problema (2 respuestas)  

• Casos (2 respuestas) 

• Investigación (2 respuestas) 

• Reconocimiento 

• Viabilidad 

• Redes de apoyo 

• Herramientas 

• Premios 

• Costoeficiencia. 
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Cómo Determinan que una Agencia tiene Buenos Precios 

En la figura 9 vemos que de los 20 encuestados el 36% respondió que determinan que 

una agencia tiene buenos precios porque consigue pauta en medios más barata, mientras que el 

21% respondió que es porque les devuelven los volúmenes que consiguen con los medios y el 

otro 21% por que el fee mensual de los profesionales les parece barato.  

Figura 9 

Criterios que determinan buenos precios  

                 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Debilidades que Suelen tener las Agencias Centrales de Medios  

Los participantes manifestaron repetidamente que las principales debilidades de una 

agencia central de medios son el mal servicio,  el incumplimiento en tiempos, el alto costo y la 



61 
 

falta de estrategia; simultáneamente se puede interpretar que los clientes le dan más valor a los 

servicios prestados por las agencias centrales de medios pues una hipótesis puede ser que el 

servicio dado de manera insatisfactoria genera que crean que están pagando de más por el 

servicio y los resultados que está recibiendo.   

• Mal servicio.  

• El incumplimiento en tiempos. 

• Altos costos. 

• Falta de estrategia.  

• Falta de conocimiento del consumidor  

• Malos resultados.  

• Cobertura. 

 

Fortalezas que Suelen tener las Agencias Centrales de Medios 

Dentro del análisis por separado de cada una de las fortalezas que respondieron los 

participantes se generó un Top 5 en cuanto a la repetición por respuesta de cada una de las 

fortalezas dadas, por lo que se pudo con concluir que las dos principales fortalezas de las 

agencias centrales de medios son el relacionamiento con los medios y la creatividad. 

Simultáneamente se podría entender que una oportunidad para las agencias centrales de medios 

frente a otras agencias es la relación estrecha que hay con los medios de comunicación.  

• Relacionamiento con los medios.  

• Creatividad. 

• Precio. 
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• Velocidad. 

• Reconocimiento.  

 

Productos o Servicios que Consideran Obsoletos en las Agencias Centrales de Medios 

Al leer las respuestas dadas por los encuestados se puede afirmar que el servicio que los clientes 

ven innecesario y obsoleto en las agencias centrales de medios son todos los que pertenezcan al formato 

de impresos siendo el único servicio que se repitió en el mayor número de respuestas.  

Productos o Servicios que Consideran que les hace falta a las Agencias Centrales de Medios 

Los clientes manifestaron que los servicios que consideran que si o si deben tener las 

agencias centrales de medios son digital e innovación, lo que nos indica que la empresas están 

buscando estar actualizadas en el mercado o sector al que pertenecen, por otra parte esta 

respuesta también puede estar motiva al entorno actual, en el que el medio que más ha permitido 

hacer la comunicación más estrecha entre marca y cliente ha sido digital debido al aislamiento y 

restricciones provocadas por el Covid-19 en el mundo. 

En términos generales, las respuestas recibidas en esta investigación fueron muy variadas 

y en ningún caso superaron el 50% de la muestra en repeticiones. A continuación  en la tabla 6 se 

presenta un análisis categorizado de los hallazgos resultantes que demuestran cuáles son los 

atributos que más se valoran en una agencia de medios. 
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          Tabla 6 

Análisis de hallazgos  
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Nota. Elaboración propia
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Análisis FODA 

 

Para realizar el diagnóstico organizacional se utilizó como segunda herramienta el 

análisis FODA, ya que este expone la situación actual de la agencia de medios en el mercado 

colombiano, reconociendo variables internas y externas. Se construyó a partir de la identificación 

de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, tomando como fuente información datos 

internos de la compañía acerca de su operación y conocimiento del entorno.  

Fortalezas 

• Alto cumplimiento en las propuestas que se desarrollan a los clientes logrando los 

resultados propuestos. 

• Alta recursividad y fácil adaptación al cambio para superar los obstáculos que se 

presentan durante el proceso con el fin de cumplir con los objetivos propuestos 

por la agencia de medios. 

• Cuentan con larga experiencia y casos de éxito, sosteniendo una posición de 

liderazgo en el sector público. 

• 20 años usando la estrategia, los datos y el poder de negociación para ofrecer 

resultados verificables. 

• Oferta de servicios 360°, lo que significa que cuentan con especialistas en todas 

las áreas del negocio: estrategia, medios, BTL, digital, creatividad, compras y 

servicio al cliente. 

• Alto entendimiento del comportamiento del consumidor. 

• Fortaleza en medios regionales. 
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• Alto poder de negociación con radio. 

• Altos márgenes de rentabilidad en medios regionales. 

• En comparación con las agencias locales cuenta con estudios y herramientas de 

análisis de datos. 

Oportunidades 

• Dado que el sector privado va a requerir de las agencias de medios en el proceso 

de pauta para su reactivación económica, es altamente probable la apertura de 

nuevos mercados especialmente en el consumo masivo, farmacéutico, educación, 

social y solidario. 

• Globalización (ampliar mercado). Durante el próximo quinquenio es altamente 

factible entrar a nuevos mercados regionales y Latam. 

• Dada la creciente oferta de egresados en áreas afines al mercadeo, se podrá 

mejorar el área de talento humano consolidando equipos en diferentes roles y 

capacitándolos en nuevas competencias convirtiéndolos en personal altamente 

eficaz y eficiente para la agencia de medios. 

• En el contexto de la reactivación económica se pueden afianzar y crear nuevas 

alianzas estratégicas con agencias creativas, BTL, RRPP y digitales. 

•  Diversificar en los servicios ofrecidos integrando nuevas ofertas en mercados 

como los asociados a los nuevos negocios en BTL y operación logística de 

eventos. 
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•  Las nuevas tendencias como la interpretación de datos traen consigo 

oportunidades para crecer en otros sectores al hacer más eficiente el uso de la 

pauta en medios. 

• Alta probabilidad de identificar clientes a quienes desde su visión estratégica les 

interese penetrar mercados regionales. 

•  No existen estudios regionales de medios. 

•  Alta probabilidad de identificar clientes en mercados que propendan por lo 

público y social como: ONG, fundaciones, entre otras. 

Debilidades 

•  A pesar de tener ISO 9001 y contar con manuales detallados falta mayor 

precisión lo que no siempre permite apropiar la operatividad de los procesos y 

dinámicas laborales en la agencia. 

• Falta de apropiar avances de la tecnología de la información y herramientas 

tecnológicas que permitan automatizar procesos y bajar costos. 

• Al hacer uso de diferentes softwares la información y los datos no siempre son 

compatibles entorpeciendo los procesos. 

• Pocos clientes del sector privado que sean ampliamente reconocidos en el 

mercado. 

• Insuficiente número de clientes en el sector privado, ya que la agencia de medios 

concentra la mayoría de sus clientes e ingresos en el sector público. 

• Dependencia de personal altamente calificado o importante para los procesos de 

la agencia. 
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• El área de servicio al cliente no siempre genera respuestas en los tiempos 

esperados por los clientes. 

• La agencia no cuenta con estudios regionales de impacto y operación de medios. 

• Pocos casos de éxito en el sector privado en consumo masivo.   

• En comparación con las agencias internacionales se cuenta con menos estudios y 

menos herramientas de análisis de datos. 

Amenazas 

• Alta probabilidad de que por fluctuaciones en el mercado se disminuyan las 

licitaciones por la crisis económica ocasionando recortes a causa de presupuestos 

austeros destinados a la pauta en medios. 

• Diversidad de competidores con propuestas atractivas en relación costo – 

beneficio para el cliente. 

•  Influencias políticas pueden hacer decrecer la capacidad de comunicar de los 

medios afectando las dinámicas de operación. 

• Fuga de talento y espionaje corporativo permitiendo escenarios donde se revele 

información estratégica y confidencial de la agencia. 

•  Nuevos competidores que puedan romper el status quo y ganen participación en 

el mercado. 

• Los medios digitales crecen, pero aún no tienen una gran participación en los 

ingresos totales en las agencias de medios. 

• La agencia de medios no goza de una buena notoriedad y reconocimiento en el 

sector privado. 
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•  Información insuficiente respecto a los precios y ofertas de los competidores de 

las agencias de medios fuertes en el sector privado. 

• Alta dependencia del sector público.   

Tabla 7  

Curva de valor 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura  10 

Curva de valor  

 

Nota. Elaboración propia 
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Y con este procedimiento, se concluyó el diagnóstico empresarial, se identificaron las 

amenazas y oportunidades y se comprendió con total claridad cuáles son los atributos más fuertes 

y los más débiles en la Agencia Central de Medios local tabla 7 y figura 10. Así mismo, y más 

importante, también se concluyó cuál es la propuesta de valor actual que sirve como punto de 

partida para hacer la propuesta que cumplieron con los objetivos de este trabajo. 
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Tercera Parte 

Plan de Intervención 

Con base en el resultado del diagnóstico y el análisis de los factores internos y externos, y 

teniendo en cuenta como norte el cumplimiento del objetivo inicial, se propone que la Agencia Central de 

Medios local renueva su propuesta de valor para aumentar las ventas en el sector privado. Así mismo, se 

recomienda renovar las comunicaciones de la empresa para que la propuesta de valor esté presente, 

aumentar los esfuerzos de comunicación para dar a conocer esta nueva oferta y acompañar la gestión de 

un trabajo a mediano plazo para respaldar la propuesta de valor con renovados atributos de alta 

preferencia por los clientes del sector privado. Se espera que la ejecución del plan desemboque en cumplir 

los objetivos comerciales de la compañía dándole sostenibilidad en el largo aliento. Esto constituye, en 

conjunto, en un plan estratégico para la innovación que no solo tendrá impacto en las ventas sino que se 

calcula que también impacte en el mercado nacional publicitario. 

Inicialmente, las recomendaciones generales se pensaron desde las posibilidades que ofrecen las 

estrategias FODA en la tabla 8, a partir del uso de los factores internos actuales para mitigar amenazas y 

problemas y para poder sacar provecho de nuevas oportunidades. 
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Tabla 8 

Matriz FODA de estrategias 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Estrategias fortalezas-oportunidades. 

F1,F4 - O1,O2. 

● La agencia de medios debe desarrollar un método sistemático que le 

permita identificar y entender, cuáles son los nuevos servicios que son percibidos como 

altamente valiosos por el sector privado a nivel local y Latam, y que puedan ser 

ejecutados con la infraestructura y recursos actuales. Al momento de ofertar puede 

construir el mensaje en base a su alto cumplimiento, recursividad y amplia trayectoria en 

el sector público anticipándose a las ofertas que puedan presentar sus competidores. 
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F1, F6 - O1, O4. 

● La agencia de medios debe crear un nuevo proceso de innovación, que se 

enfoque en el desarrollo de nuevas ofertas de valor de fácil alineación con los planes 

estratégicos de los clientes potenciales del sector privado, sumado a una asignación 

presupuestal que permita validar los nuevos desarrollos.  

F8- O8 

● La agencia de medios debe desarrollar una estrategia de renegociación de 

tarifas con medios y aliados como radio, cuyo volumen de compras le permitan concertar 

poder de negociación al ser clientes que compren de manera anticipada, con acuerdos a 

largo plazo o en grandes volúmenes de dinero, lo anterior permitirá optimizar el uso de 

recursos financieros aumentando el margen de utilidad y permitiendo tener una brecha 

más amplia para ofrecer precios más competitivos para los anunciantes. 

F7, F9 – O7 

● La agencia de medios debe desarrollar una nueva oferta de productos que 

se enfoque en los medios regionales o en donde las grandes agencias de medios no tengan 

presencia dominante. 

F7, F9 – O8 

● La agencia de medios debe construir estudios propios acerca de la oferta 

en medios regionales, en donde se exponga su operación, comportamiento y resultados. 
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Estrategias fortalezas-amenazas. 

F1, F2- A2, A5 

● La agencia de medios tiene que desarrollar un método o adquirir un 

sistema para realizar vigilancia tecnológica en temas asociados a las ofertas de los 

competidores actuales o de la probabilidad de ingreso de nuevos competidores. 

F5- A4 

● La agencia de medios debe desarrollar un plan de retención de talento, en 

las plazas laborales con mayor impacto en la organización o que sean de difícil 

reemplazo, este plan debe integrar incentivos y capacitaciones.     

Estrategias debilidades-oportunidades. 

D1, D2 – O3 

● La agencia de medios debe fortalecer y actualizar los manuales en donde 

se puedan identificar fácilmente funciones, responsabilidades, correlaciones funcionales 

entre áreas y tipos de mensaje. Con el fin de que cada uno de los colaboradores tenga 

claro sus funciones, el área, el personal que les apoya y los protocolos de comunicación 

interna, facilitando las dinámicas laborales.  

D2, D3 – O6 

● La agencia de medios debe homogeneizar criterios de información en los 

softwares, que usa en la actualidad con el fin de favorecer la adaptación de nuevas 

tecnologías de las TIC, facilitando la interpretación y uso de los datos en la organización.  
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D2- O6 

● La agencia de medios debe adaptar nuevas tecnologías que le permitan 

automatizar procesos, para reducir costos de operación y así poder brindar respuestas de 

manera rápida y ágil, además, reducir costos en operación. 

 D4, D5 – O1, O2 

● La agencia de medios debe enfocarse en comunicar las nuevas 

credenciales con el propósito de contar sus casos de éxito que permitan al tomador de 

decisión verificar las habilidades de la agencia aumentando la confianza privada. Lo 

anterior permitirá aumentar la posibilidad de adquisición de nuevos clientes del sector 

privado reduciendo la dependencia de clientes del sector público. 

 D6 - O3 

● La agencia de medios debe fomentar políticas de contratación en donde 

identifique perfiles de practicantes en cada área con el fin de reducir costos.  

D9 - O7, O9 

● La agencia de medios debe construir un caso de éxito en el sector privado 

de consumo masivo. 

D4- O1 

● La agencia de medios debe participar en concursos o eventos donde se 

otorguen premios, con el fin de aumentar la notoriedad de marca ganando en aspectos 

como: reputación, credibilidad y confianza en los anunciantes del sector privado.  
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Estrategias debilidades–amenazas.     

D2, D3-A2, A5 

● La agencia de medios debe destinar capital para adquirir o crear un 

software único hecho a la medida para agilizar y unificar las áreas y los controles que le 

permitan identificar e interpretar datos en temas asociados a las ofertas de los 

competidores actuales o probabilidad de ingreso de nuevos competidores y así facilitar el 

proceso de toma de decisión para planificar respuestas por parte de la agencia 

conservando la participación del mercado que les constituya una ventaja.  

D4-A8 

● La agencia de medios debe crear un plan de relacionamiento enfocado en 

altos ejecutivos del sector privado como: gerentes financieros, comerciales o de 

mercadeo, con el fin de recolectar datos de importancia estratégica frente a las ofertas de 

los competidores y nuevas oportunidades en el sector privado, a través de actividades 

como capacitaciones públicas entre otras. 

● La agencia de medios debe hacer presencia de marca en eventos donde 

estén altos ejecutivos como EXMA con el fin de aumentar en notoriedad de marca. 

Luego de elaborar el análisis FODA, se enfocó en usar la cura de valor identificada de la 

Agencia Central de Medios local para entender los puntos que se deben modificar y que 

significarán una nueva curva y por tanto una nueva propuesta de valor, en esta ocasión creada 

específicamente para atender las exigencias del mercado de anunciantes publicitarios de 

compañías del sector privado que inviertan en comunicación publicitaria por lo menos 500 
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millones de pesos anualmente, que pertenezcan a compañías de consumo masivo y que sean 

decisores de compra en la elección de agencias publicitarias. 

Para hacer los ajustes de la curva de valor que existe hoy en día, propusimos reducir, 

incrementar y crear algunas variables tal como se expone en la tabla 9: 

 

Tabla 9 

 

Cuadro RICE de modificación de atributos en la curva de valor 

 

Fuente: Elaboración propia. 

El resultado de modificar estos atributos, da como resultado una gráfica comparativa de 

curva de valor tal como el entregado a continuación en la figura 11, donde se empieza a marcar 

una fuerte diferencia contra la oferta de las agencias de medios locales que compiten por clientes 

de tamaño similar a los de la Agencia Central de Medios local. Las fortalezas más amplias están 

acentuadas en el conocimiento del mercado, la capacidad de negociación, la investigación de 

datos y el servicio al cliente, siendo los atributos más altos en el mercado; y por otro lado la 
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rapidez, la planeación de medios, los profesionales y la creatividad como atributos deseables y 

fuertes pero que tendrán un menor peso dentro de la propuesta de valor. 

 

Figura 11 

Propuesta comparativa de curva de valor 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Así las cosas, se verbalizó la propuesta de valor que se presenta como resultado del 

trabajo dirigido de esta forma: Agencia central de medios especialista en mercados regionales, la 

única con estudios propios de medios regionales, automatizada para velocidad y con un gran 

servicio al cliente y estrategia eficaz y creativa. 

Se espera que esta nueva propuesta, luego de ser presentada y sustentada en el mercado, 

levante los indicadores financieros de la compañía. Así mismo, también debe satisfacer mejor las 

necesidades de los anunciantes. Deberá ser verificada y actualizada frecuentemente para 

ecualizarla dentro de la gráfica de la curva de valor para sostener su pertinencia. 
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A continuación, se presenta un plan de acción en la figura 10 que la Agencia Central de 

Medios local deberá ejecutar para: 

- Dar respaldo a la propuesta de valor 

- Equilibrar las fuerzas competitivas en el mercado 

El plan está proyectado para una ejecución veloz en dos años. En caso de requerirse, la 

Agencia Central de Medios local, podría extender tiempos y priorizar las acciones según su costo 

teniendo en cuenta que previo a la ejecución deberán asegurar un presupuesto cercano a los 

0.025% de la facturación del 2019. 
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Tabla 10 

Plan de acción 

Codigo Actividad Acción Área Costo anual Tiempo en meses Indicador

A1
Contratación de practicantes en 

cada área
Todas las áreas -$                          6

Cada área tiene mínimo un 

practicante cada 6 meses

A2

Búsqueda de clientes a quienes 

les interesen los casos de éxito 

del sector público. Ejemplo: 

clientes de bien social o bien 

público en el sector privado

Comercial -$                          12 Doble de ventas en un año

A3

Redefinir la estructura de costos 

con base en el teletrabajo VS 

rotación de personal

Gerencia -$                          1 20% de ahorro en costos fijos

A4

Crear un criterio interno en el 

que aquello que se mencione 

como "creativo" debe cumplir 

con ser novedoso, viable, que 

cumpla el objetivo y sea de alto 

impacto.

Creatividad -$                          12
Todas las propuestas cumplen con 

el criterio en revisión interna

A5
Plantear ROI en todas las 

propuestas.
Estrategia -$                          12

Por lo menos el 40% de propuestas 

salientes tienen un capítulo de ROI

A6

Cuando un cliente abandone la 

agencia, se deberá buscar un 

cliente de la misma industria 

para usar el conocimiento y 

experiencia previas como 

ventaja comparativa.

Comercial -$                          12

Mínimo 6 clientes prospecto por 

industria de cada cliente que 

abandonó la agencia en los últimos 3 

años.

A7

Desarrollar entendimientos de 

mercado por industrias de 

forma organizada para perseguir 

clientes de cada una con una 

estrategia comercial más 

concentrada

Comercial -$                          12
Perfilación de clientes 2021 según 

inversión por industria.

A8

Se recomienda renegociar 

márgenes con medios impresos 

en vista de que las inversiones 

están decreciendo y pueden 

necesitar flujo de caja.

Medios y compras -$                          5 5% más de descuento.

A9

Se recomienda mejorar los 

márgenes de TV por 

suscripción.

Medios y compras -$                          5 5% más de descuento.

A10

Se recomienda que todo plan de 

medios se proponga 

acompañado de una propuesta 

de producción creativa que 

agregue valor.

Estrategia y 

creatividad
-$                          12

Por lo menos 40% de las propuestas 

salientes tienen este componente.

A11

En digital ofrecer paquetes que 

aumenten la percepción de 

precio reducido. Se deben crear 

dichos paquetes según industria 

o tamaño de cliente.

Estrategia y 

medios y compras
-$                          3 Creación de 2 paquetes diferentes.

A12

Expansión y mejora de los 

manuales internos propios del 

ISO 9001

Todas las áreas -$                          12

Ingreso de nuevos manuales 

aprobados en la próxima 

reacreditación.

A13

Creación de un paquete de 

pauta para los clientes más 

habituales de pauta regional.

Todas las áreas -$                          3
1 producto nuevo en 3 meses con 

rentabilidad mínima del 35%.

Plan de acción 
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A14

Hacer un estudio mistery 

shopper que permita entender 

los descuentos y precios de 

competidores clave

Dirección 500.000$               3 Mínimo 5 competidores analizados

A15
Documentación de casos de 

éxito
Estrategia 1.000.000$             1 Mínimo 3 casos de éxito

A16

Creación de un plan de 

relacionamiento público y 

amistad con gerentes del sector 

privado

Cuentas y 

comercial
1.200.000$             12

Mínimo 5 ejecutivos decisores en la 

BBDD de la compañía

A17

Contratar un consultor 

financiero que cree el método 

de ROI de la agencia.

Dirección 4.000.000$             1 Un método de ROI propio

A18
Participación en premios de 

estrategia
Estrategia 5.000.000$             1 1 premio EFFIE en 2021

A19

Creación de talleres digitales de 

clientes clave, portenciales y 

actuales.

Estrategia y 

creatividad y 

compras y medios 

y cuentas

5.000.000$             12
Mínimo 3 capacitaciones y 6 

anunciantes capacitados.

A20
Crear un plan de incentivos 

para las áreas clave

Estrategia y 

dirección
5.000.000$             24

Mínimo 3 ideas ejecutadas que 

tengan como resultado el incremento 

de la facturación en el sector 

privado.

A21
Participación de marca en un 

evento de alcance nacional.
Comercial 5.000.000$             12 1 evento de notoriedad nacional.

A22
Hacer comunicación de  

costo/beneficio
Digital 6.000.000$             12

10000 seguidores en redes sociales y 

1000000 impactos en digital

A23

Hacer comunicación con 

testimoniales de casos de éxito 

de clientes

Cuentas 6.000.000$             2
Mínimo 3 casos en video publicado 

en canales digitales

A24

Aumentar el reconocimiento de 

la agencia y de sus 

profesionales usando redes 

sociales inicialmente.

Creatividad 6.000.000$             12
Mínimo 4 contenidos mensuales 

impulsados con pauta en redes.

A25

Automatización de procesos 

aumentarían la velocidad de 

respuesta. Se recomienda crear 

plataformas tecnológicas nuevas 

por área, iniciando por las de 

preventa.

Digital y cuentas 10.000.000$           12
1 plataforma nueva que integre los 

procesos de cuentas

A26

Fortalecimiento en capacidades 

de estrategia eficaz 

documentada para escalamiento

RRHH 12.000.000$           12
Creación de un paquete de 

contenidos digitales de capacitación 

A27
Mayor capacitación con el área 

de servicio al cliente.
RRHH 12.000.000$           12

Creación de un paquete de 

contenidos digitales de capacitación 

A28
Diseño y ejecución de un 

estudio de medios regionales
Estrategia 20.000.000$           24

1 estudio comercializable al final del 

periodo con detalles de radio, tv y 

digital.

A29

Se recomienda precompra de 

paquetes regionales en radio y 

TV que permitan obtener 

menores precios a cliente de 

estos medios.

Medios y compras 500.000.000$         3 Descuentos del 5% adicionales.

598.700.000$         TOTAL  

    Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 11 

Cronograma 

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

A1 Todas las áreas 6

A2 Comercial 12

A4 Creatividad 12

A6 Comercial 12

A3 Gerencia 1

A17 Dirección 1

A5 Estrategia 12

A7 Comercial 12

A8 Medios y 

compras

5

A9 Medios y 

compras

5

A10 Estrategia y 

creatividad

12

A12 Todas las áreas 12

A16 Cuentas y 

comercial

12

A11 Estrategia y 

medios y 

compras

3

A13 Todas las áreas 3

A29 Medios y 

compras

3

A14 Dirección 3

A15 Estrategia 1

A18 Estrategia 1

A19 Estrategia y 

creatividad y 

12

A21 Comercial 12

A22 Digital 12

A23 Cuentas 2

A24 Creatividad 12

A25 Digital y cuentas 12

A26 RRHH 12

A27 RRHH 12

A20 Estrategia y 

dirección

24

A28 Estrategia 24

Mes 11 Mes 12Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 22 Mes 23 Mes 24Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18Codigo 

Actividad

Área Tiempo en 

meses

Mes 19 Mes 20 Mes 21Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10

 

Nota. Elaboración propia
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          El plan de acción resultante se organizó por el costo de cada acción, para poder ver de 

primeras las acciones sugeridas que la empresa podrá ejecutar más fácilmente. Hay muchas 

acciones que aparecen sin valorización porque no incurren en un gasto, sino que se pueden 

resolver únicamente con trabajo de las personas disponibles en cada área. 

Sobre las áreas de trabajo, aparecen 16 combinaciones posibles, esto se da porque hay 

acciones que se pueden resolver de manera independiente en cada área, pero hay algunas que 

requieren del trabajo de dos o más áreas. El área que más se repite, es decir, el área a la que le 

corresponde el mayor número de acciones por ejecutar es Estrategia, seguida de Comercial y en 

tercer lugar Creatividad. Gerencia aparece con una única acción. 

El costo total del plan de acción es de $598.700.000, pero esto se ve afectado por un 

rubro de precompra de pauta en medios regionales, que es un costo en el que la compañía de 

todas maneras iba a causar. Solo que se recomendó que se adelantara para negociar mejores 

descuentos. Esto puede afectar la percepción del plan porque en realidad, las acciones nuevas, 

que tendrá impacto incrementando el gasto serán de solo $98.700.000 pesos, lo que representa un 

porcentaje mínimo frente a la facturación esperada. 

Para objeto de análisis, cuando una acción se ejecuta entre varias áreas, se considera que 

el costo de tal acción debería distribuirse en partes iguales entre las áreas involucradas. Siendo 

así, a continuación, se presenta un desglose de costo por área. 
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Tabla 12 

División presupuestal por área 

 

Nota. Elaboración propia 

Teniendo en cuenta el rubro antes mencionado de precompra de medios regionales, es el 

área Medios y compras el área que más peso tiene en el presupuesto total, seguida de Estrategia y 

luego de RRHH. 
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Recomendaciones 

Se recomienda que la Agencia Central de Medios local, centre su estrategia corporativa 

en aumento de ventas, que su objetivo de mercadeo sea posicionamiento, que su propuesta de 

valor tenga una actualización para dar cabida a la propuesta de valor resultante: Agencia central 

de medios especialista en mercados regionales, la única con estudios propios de medios 

regionales, automatizada para velocidad y con un gran servicio al cliente y estrategia eficaz y 

creativa. 

Esto implica de forma inmediata hacer ajustes a la comunicación de la empresa, y 

requerirá de algunos esfuerzos para comunicar a los decisores de contratación en empresas del 

sector privado. 

El plan de acción contiene muchas acciones pero se recomienda que: 

- Se defina el presupuesto de ejecución para esta estrategia en 2020 con miras a organizar 

y priorizar las acciones. 

- Se recomienda que las primeras acciones ejecutadas sean las que tengan mayor impacto 

en la construcción de credibilidad de la propuesta de valor, es decir: las acciones que sustentarán 

la promesa de ventas: conocimiento profundo del consumo de medios regional en Colombia, 

automatización de procesos para ofrecer agilidad y capacitación para el área de servicio al cliente 

(cuentas). 

- Paralelamente a estas acciones, también se recomienda que el área comercial y de 

nuevos negocios reenfoque su gestión: 
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● Hacer listado de anunciantes ONG o fundaciones del sector social colombianos por 

inversión publicitaria anual. Contactarlos con la nueva comunicación de marca. 

● Presentar los casos de éxito del sector público que les puedan interesar. 

● Entregar paquetes regionales cuyo valor percibido radique es alto impacto regional, con 

gran penetración de público y a muy bajo costo. 

- También se recomienda empezar a crear los clusters comerciales a atacar según otra característica: 

● Hacer un listado de anunciantes por sus inversiones en medios regionales anuales. 

● Analizar y detectar cuáles son las industrias o empresas que más inversión regional hacen 

en el sector público y por qué. 

Crear paquetes y una estrategia de contacto para cerrar ventas entre este cluster nuevo y 

por identificar. 

Investigaciones futuras deberán estar enfocadas en clusterizar aún más el mercado 

buscando los anunciantes más sensibles a la nueva propuesta de valor, a la propuesta de paquetes 

de inversión publicitaria regional; también a la identificación de una posición competitiva en 

cuanto a precio, que por tratarse de un criterio de selección tan importante deberá comprenderse 

en mayor profundidad. La renegociación de volúmenes con medios de comunicación regionales 

podrá ser más eficaz con esta información disponible, que además tendrá un gran impacto en la 

comunicación de atributos de la Agencia Central de Medios local en cuanto a precio. 

Obviamente, y como propuesta en el plan de acción, las investigaciones futuras también 

deberán fortalecer el conocimiento de mercados regionales por consumo de medios de los 

colombianos para cimentar una estable posición competitiva. Estos estudios deberán ser de corte 
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cuantitativo pero deben contener descripciones sobre el consumo de medios y los diferentes 

targets disponibles en regiones por variables demográficas y psicográficas. Quizás, la asociación 

con investigadores o compañías de investigación puedan facilitar esta tarea que se entiende 

difícil, demorada y costosa. 

Se recomienda no atacar de frente o con una actitud competitiva muy agresiva a las 

grandes agencias de publicidad multinacionales, ni buscar sus clásicos anunciantes, hasta no 

tener una clara posición de liderazgo indiscutible contra agencias similares locales. A nivel 

internacional, las barreras del mercado deben ser motivo de nuevas investigaciones y estrategias 

innovadoras. 
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Conclusiones 

El presente documento permite renovar el portafolio de servicios de una agencia de 

medios nacional, mediante el desarrollo de una nueva oferta de valor que le permita aumentar 

clientes del sector privado en Colombia. 

Como resultado del trabajo dirigido se creó una nueva propuesta de valor diferenciada 

cumpliendo con el objetivo propuesto inicialmente. La propuesta de valor no solo es nueva sino 

que está validada en el mercado gracias a la investigación de las fronteras del mercado y el 

entendimiento de la posición estratégica. La diferenciación de esta propuesta consiste en parte 

por la elección de un mercado objetivo muy específico y cuyas características están plenamente 

identificadas y donde es viable derrumbar las barreras de entrada o incluso donde la Agencia 

Central de Medios puede hacer acciones de primera vez en el mercado que le darán una ventaja 

competitiva única, con la creación de estudios de medios no existentes hasta el momento y 

desmaterializando al máximo la gestión operativa para darle velocidad al negocio. 

Además del cumplimiento del objetivo general del trabajo, se cumplió con todos los 

demás objetivos específicos porque se identificaron necesidades publicitarias de anunciantes del 

sector privado, profundizando aún más en los estudios disponibles en el mercado, y dejando ver 

con claridad los restos y oportunidades en el sector publicitario en Colombia. También se 

considera que la nueva propuesta de valor es altamente atractiva por cuanto a que no solo da 

alcance a necesidades actuales sino a que es única en el mercado por su alta especialización. 

Se comprendieron las principales fortalezas y los factores competitivos que una agencia 

de medios nacional puede potenciar para el aprovechamiento de oportunidades en el sector 

privado y esto también implica que otra compañía que pueda comprender las necesidades pueda 
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aplicar un plan similar, pero con la diferencia de que la Agencia Central de Medios local tiene 

unas fortalezas que se convierten en barrera de entrada para otros competidores: los volúmenes 

de inversión en medios regionales, la experiencia en el sector público y el liderazgo en este 

rubro, y el conocimiento propio de la gestión de estas variables. 

Por último, se identificaron y se dejaron las recomendaciones necesarias para la creación 

de un nuevo portafolio de servicios competitivo en el sector privado, apoyado en la innovación, 

el profundo conocimiento de las nuevas necesidades que plantea el mercado actual. Queda en 

manos de los ejecutivos y directores de la empresa hacer esto con la velocidad e impacto 

suficientes para transformar la situación actual en el menor tiempo posible blindando la 

estructura de ataques de la competencia. 
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Anexo 1. Cuestionario 

Somos estudiantes de maestría de innovación y para nuestro trabajo de grado buscamos conocer 

más a profundidad el sector publicitario y queremos entender cómo se contrata una agencia 

central de medios. Llenar el siguiente cuestionario no le tomará más de 3 minutos. Agradecemos 

su colaboración. 

Preguntas filtro 

1. ¿En qué empresa trabaja? 

2. ¿Cuál es su cargo? 

3. ¿Es usted un tomador de decisión a la hora de contratar una agencia central de medios? 

Sí_ No_ 

4. ¿Cuál es el monto de la inversión publicitaria que hace su compañía anualmente? 

a. $0 - $500 millones de pesos 

b. $501 a $1.000 millones de pesos 

c. $1.001 a $2.000 millones de pesos 

d. $2.001 a $5.000 millones de pesos 

e. Más de $5.000 millones de pesos 

5. ¿Qué criterios tiene en cuenta para determinar que una agencia central de medios es 

buena en estrategia? 

6. ¿Qué criterios tiene en cuenta para calificar la calidad de una estrategia central de 

medios? 

7. ¿Qué criterios tiene en cuenta para calificar la calidad de una propuesta creativa? 

8. ¿Qué criterios tiene en cuenta para determinar que una agencia central de medios tiene un 

buen nivel de conocimiento? 

9. ¿Cómo determina que una agencia tiene buenos precios? 

Valore de 1 a 5 el criterio más importante siendo 1 el menos importante y 5 el más importante: 

a. Consigue pauta en medios más barata que los demás 

b. La comisión de intermediación es barata 

c. El fee mensual de los profesionales me parece barato 
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d. Me devuelven los volúmenes que consiguen con los medios 

d. Otro. ¿Cuál? 

10. ¿Cuáles son las mayores debilidades que suelen tener las agencias centrales de medios? 

11. ¿Cuáles son las mayores fortalezas que suelen tener las agencias centrales de medios? 

12. ¿Qué productos o servicios ofrecidos por las agencias centrales de medios considera 

obsoletos? 

13. ¿Qué productos o servicios les hace falta a las agencias centrales de medios en su oferta? 

 



98 
 

Anexo 2. Matriz de Resultados     
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